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strecken  sich  von  der  selbstständigen  Vermarktung  (ohne  jegliche  Kooperation  mit 
einem Partner) über die Vermarktung mittels Vermarktungskooperationen, Viehver‐








leistungsspektrum,  bspw.  durch  die  Übernahme  der  Nutz‐  und  Schlachtviehlogistik. 
Auch andere Dienstleistungsfunktionen, z.B. im Bereich der Qualitätssicherung, wer‐
den vermehrt von den VVO übernommen (Theuvsen, Franz, 2007). Wie generell alle 


























































































und  aktuelle  Kunden  sowie  deren  Nachfrage  und  Preisbereitschaft.  Das  Wettbe‐
werbsmodell beschreibt das Marktverhalten der relevanten Wettbewerber sowie die 8 
 



























































teure  an  einer  Transaktion  können  Konsumenten  (Consumer),  Unternehmen  (Busi‐















































Produktspektrum  äußert  sich  im  Diversifikationsgrad  der  Unternehmen.  Grob  kann 
zwischen einem engen, einem mittleren und einem breiten Diversifikationsgrad unter‐
schieden werden. Der Diversifikationsgrad ist eng, wenn das Unternehmen im Wesent‐







Das  Markt‐/Abnehmerspektrum  bildet  das  regionale  Absatzgebiet  sowie  die  Anzahl 








Die  dritte  Komponente  des  Marktmodells,  die  Art  der  Wettbewerbsführung,  wird 
durch  die  Festlegung  einer  Wettbewerbsstrategie  nach  Porter  (1980)  definiert.  Die 



























































an  das  Unternehmen  liefern.  Unterschiede  bestehen  hinsichtlich  der  Intensität  des 

























































































































































































































































































































































































































































































































































Abnehmerspektrum  aus,  betreibt aber  keinen  eigenen  Schlachthof.  Er  verkauft das 
produzierte Schlachtvieh an regionale, nationale sowie mitunter auch an internationa‐



































regionale  und  nationale  Schlachthöfe  sowie  andere  Viehhändler.  Die  Unternehmen 
dieser Kategorie verzichten auf horizontale Kooperationen sowie eine feste Bindung an 
Abnehmer und weisen einen geringen Integrationsgrad auf. Die VVO geben eher weni‐
ge  Informationen  weiter  und  verzichten  auf  ein  Kundenbindungsmanagement.  Ab‐










anfänglichen  Clusterzentren,  die  aus  den  definierten  Ausprägungen  der  einzelnen 











































   µ σ  µ σ  µ σ   µ σ  
Produktspektrum  2,95  (3)  ,240  2,86  (2)  ,435  1,91  (1)  ,877  2,52  ,781 
Markt‐/Abnehmerspek‐
trum 
1,89  (3)  ,581  1,46  (2)  ,541  1,47  (2)  ,532  1,57  ,576 
Wettbewerbsstrategie  1,96  (2)  ,540  2,07  (3)  ,487  1,27  (1)  ,493  1,72  ,626 
Horizontale Kooperati‐
on 




1,50  (3)  ,701  1,21  (2)  ,456  1,06  (1)  ,267  1,21  ,494 
Umfang der Informati‐
onsweitergabe 
1,95  (2)  ,740  2,47  (3)  ,593  1,42  (1)  ,706  2,02  ,791 
Finanzierungsbeiträge 
der Landwirte 
1,19  (2)  ,390  1,17  (2)  ,375  1,06  (1)  ,240  1,00  ,339 
Andienungspflicht/Ab‐
nahmegarantie 
1,26  (2)  ,496  1,52  (3)  ,649  1,04  (1)  ,216  1,26  ,520 
Kundenbindungs‐
management 
2,09  (3)  ,565  1,99  (3)  ,550  1,26  (2)  ,448  1,71  ,638 
Lieferantenspektrum  1,48  (2)  ,713  1,14  (1)  ,349  1,38  (3)  ,628  1,31  ,575 
Vertikaler Integrations‐
grad 
2,02  (2)  ,424  1,93  (3)  ,363  1,93  (1)  ,545  1,95  ,460 
Vermarktungspartner  1,15  (2)  ,361  1,14  (2)  ,352  1,05  (1)  ,215  1,00  ,309 
Anzahl an Unternehmen   151  236  271 
Prozent  23%  36%  41% 
µ=Mittelwert         σ=Standardabweichung 
Skala: „1= gering“ bis „3= breit“              
Quelle: Eigene Berechnung 
Die  Clusterzentrenanalyse  verschiebt  damit  die  anfänglich  angenommenen  Cluster‐
zentren der Viehhandelstypen und es ergeben sich die drei neu angepassten Gruppen. 
Bei den endgültigen Clusterzentren in Tabelle 2 wird deutlich, dass die folgenden Va‐
























































































































































a  63,6  63,6  ,828 
2  1,247
a  36,4  100,0  ,745 
a. Die ersten zwei kanonischen Diskriminanzfunktionen werden in dieser Analyse verwendet. 
Test der Funktion(en) 
Wilks‐Lambda  Chi‐Quadrat  df  Signifikanz 
 
1 bis 2  ,140  1275,582  20  ,000 




Gruppen  sowie  eine  Signifikanzprüfung  der  Diskriminanzfunktion  über  Chi‐Quadrat 
erlaubt (Brosius, 2008). Alle untersuchten Variablen mit Ausnahme des vertikalen In‐







wichtung  der  Werte  der  einzelnen  Diskriminanzfunktionen  mit  dem  Eigenwert  die 










Produktspektrum  ,590  ,158  ,433 
Markt‐/Abnehmerspektrum  ,127  ,532  ,274 
Wettbewerbsstrategie  ,308  ‐,455  ,362 




Umfang der Informationsweitergabe  ,406  ‐,580  ,469 
Andienungspflicht/Abnahmegarantie  ,107  ‐,476  ,241 
Kundenbindungsmanagement  ,275  ,112  ,215 
Lieferantenspektrum  ‐,273  ,330  ,294 



































































nehmen  eine  bessere  Verhandlungsposition  einzunehmen  (Spiller  et  al.,  2005)  und 


















eine  umfassende  Informationsweitergabe,  da  diese  Unternehmen  generell  mehr 
Dienstleistungen und damit auch mehr Informationen anbieten. 
Das Marktmodell mit den Variablen Produktspektrum, Markt‐/Abnehmerspektrum und 
Wettbewerbsstrategie  verdeutlicht,  mit  welcher  Unternehmens‐  und  Wettbewerbs‐
strategie sich die Unternehmen am Markt aufstellen. Die Variable Produktspektrum 
zeigt,  dass  trotz  der  Trennschärfe,  die  innerhalb  der  Diskriminanzanalyse  ermittelt 
wurde, im Clusterzentrenvergleich kaum direkte Unterschiede zwischen den beiden 









gen,  etwa  der  Kontrolle  am  Schlachthof,  Finanzdienstleistungen  oder  betriebswirt‐
















































































kaum  organisatorische,  prozessuale  oder  technologische  Innovationen  (Voss  et  al., 
2010b).  
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Profil  des  genossenschaftlichen  Viehhandels.  In:  Petersen,  B.,  Spiller,  A.,  Theuv‐
sen, L. (Hrsg.): Vom Viehvermarkter zum Dienstleistungsprofi. Bonn, S. 25‐44. 

















Statistik  df  Signifikanz Statistik  df 
Signifi‐
kanz 
Produktspektrum  ,433 612 ,000 ,606  612  ,000
Markt‐/Abnehmerspektrum  ,311 612 ,000 ,733  612  ,000
Wettbewerbsstrategie  ,312 612 ,000 ,766  612  ,000
Horizontale Kooperation  ,383 612 ,000 ,675  612  ,000
Zusammenschluss/Kauf einer 
anderen Organisation 
,492 612 ,000 ,475  612  ,000
Umfang der Informationswei‐
tergabe 
,227 612 ,000 ,840  612  ,000
Finanzierungsbeiträge der 
Landwirte  
,519 612 ,000 ,399  612  ,000
Andienungs‐
pflicht/Abnahmegarantie 
,465 612 ,000 ,551  612  ,000
Kundenbindungsmanagement  ,297 612 ,000 ,772  612  ,000
Lieferantenspektrum  ,373 612 ,000 ,609  612  ,000
Vertikaler Integrationsgrad  ,420 612 ,000 ,587  612  ,000
Vermarktungspartner  ,527 612 ,000 ,363  612  ,000
a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors 































   µ σ  µ σ   µ σ  µ σ  
Produktspektrum  2,95  0,240  2,86  0,435 1,89  0,835  2,49  0,782
Markt‐
/Abnehmerspektrum 
1,89  0,579  1,46  0,514 1,48  0,509  1,57  0,565
Wettbewerbsstrategie  1,96  0,540  2,07  0,487 1,27  0,493  1,72  0,626




1,50  0,701  1,21  0,456 1,06  0,276  1,21  0,494
Umfang der Informati‐
onsweitergabe 
1,99  0,731  2,44  0,592 1,52  0,570  1,96  0,739
Finanzierungsbeiträge 
der Landwirte 
1,19  0,390  1,17  0,375 1,06  0,240  1,13  0,339
Andienungs‐
pflicht/Abnahmegarantie 
1,26  0,496  1,52  0,649 1,04  0,216  1,26  0,520
Kundenbindungsmana‐
gement 
2,09  0,565  1,99  0,550 1,26  0,448  1,71  0,638
Lieferantenspektrum  1,47  0,690  1,15  0,346 2,34  0,519  1,30  0,526
Vertikaler Integrations‐
grad 
2,02  0,424  1,93  0,363 1,93  0,545  1,95  0,460
Vermarktungspartner  1,15  0,361  1,14  0,352 1,05  0,215  1,11  0,309
Anzahl an Unternehmen   151  236  269  656 
µ=Mittelwert          
σ=Standardabweichung              









































‐,231 ,033 ‐,168 ‐7,072 ,000  ,924  1,082
Wettbewerbsstrategie  ‐,064 ,038 ‐,052 ‐1,687 ,092  ,556  1,798






‐,267 ,038 ‐,169 ‐6,989 ,000  ,887  1,128
Umfang der Informati‐
onsweitergabe 
‐,074 ,026 ‐,070 ‐2,866 ,004  ,862  1,160
Andienungs‐
pflicht/Abnahmegarantie 
,079 ,038 ,053 2,100 ,036  ,818  1,223
Kundenbindungsmanage‐
ment 
‐,212 ,039 ‐,173 ‐5,482 ,000  ,521  1,920
Lieferantenspektrum  ,078 ,035 ,053 2,239 ,025  ,935  1,070
Vertikaler Integrations‐
grad 
,118 ,040 ,070 2,938 ,003  ,921  1,086










Tabelle 4: Klassifizierungsergebnisse 
    Viehhandelstypen  Vorhergesagte Gruppenzugehörig‐
keit 
Gesamt      1  2  3 
Original  Anzahl 
 
1  146 5 0  151
2  8 218 10  236
3  8 22 239  269
% 
 
1  96,7 3,3 ,0  100,0
2  3,4 92,4 4,2  100,0
3  3,0 8,2 88,8  100,0
a. 91,9% der ursprünglich gruppierten Fälle wurden korrekt klassifiziert. 


















































































































































































































































































  Summe  Mittelwert  Median  Standard‐
abweichung 
Min.  Max. 
Schweine  34.754.304,00  80.823,96  15.000,00 183.035,69  5  1.800.000 
Rinder  2.783.268,00  5.042,15  1.431,50  20.276,97  10  400.000 
Geflügel  64.370.600,00  2.925.936,36 47.500,00 8.773.336,12 300  30.000.000 








Vollzeit  3.887,00  14,67  4,00  49,39  1  600  
Teilzeit  649,00  3,26  2,00  7,97  1  100  
Keine  Vollzeitmi‐
tarbeiter 
366          55,79 
Keine  Teilzeitmi‐
tarbeiter 



















































  Häufigkeit  Mittelwert Median Standard‐abweichung  Min.  Max.
Landwirt  581  93,57  100  16,47  10  100 
VVG/EZG  58  33,28  100  34,75  0  100 
Privater Viehhandel  119  23,21  100  28,04  0  100 





  Häufigkeit  Mittelwert Median Standardabweichung  Min.  Max.
Landwirt  501  92,99  100  17,07  10  100 
VVG/EZG  26  29,12  20  32,02  1  100 
Privater Viehhandel  71  34,55  20  29,91  1  100 





































































































































Diskussionspapiere (2000 bis 31. Mai 2006: Institut für 
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Die Wurzeln der Fakultät für Agrarwissenschaften reichen in das 19. Jahrhun-
dert zurück. Mit Ausgang des Wintersemesters 1951/52 wurde sie als siebente 
Fakultät an der Georgia-Augusta-Universität durch Ausgliederung bereits existie-
render landwirtschaftlicher Disziplinen aus der Mathematisch-Naturwis-
senschaftlichen Fakultät etabliert. 
 
1969/70 wurde durch Zusammenschluss mehrerer bis dahin selbständiger Insti-
tute das Institut für Agrarökonomie gegründet. Im Jahr 2006 wurden das Insti-
tut für Agrarökonomie und das Institut für Rurale Entwicklung zum heutigen De-
partment für Agrarökonomie und Rurale Entwicklung zusammengeführt. 
 
Das Department für Agrarökonomie und Rurale Entwicklung besteht aus insge-
samt neun Professuren mit folgenden Themenschwerpunkten: 
- Agrarpolitik 
-  Betriebswirtschaftslehre des Agribusiness 
- Internationale  Agrarökonomie 
- Landwirtschaftliche  Betriebslehre 
- Landwirtschaftliche  Marktlehre 
-  Marketing für Lebensmittel und Agrarprodukte 
-  Soziologie Ländlicher Räume 
-  Umwelt- und Ressourcenökonomik 
-  Welternährung und rurale Entwicklung 
 
In der Lehre ist das Department für Agrarökonomie und Rurale Entwicklung füh-
rend für die Studienrichtung Wirtschafts- und Sozialwissenschaften des Land-
baus sowie maßgeblich eingebunden in die Studienrichtungen Agribusiness und 
Ressourcenmanagement. Das Forschungsspektrum des Departments ist breit 
gefächert. Schwerpunkte liegen sowohl in der Grundlagenforschung als auch in 
angewandten Forschungsbereichen. Das Department bildet heute eine schlag-
kräftige Einheit mit international beachteten Forschungsleistungen.  
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